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На современном этапе развития мировое со-
общество столкнулось с всевозрастающей тенден-
цией старения населения. Указанные демографи-
ческие тенденции, очевидно, проецируются и на 
структуру потребителей. В итоге, на фоне возрас-
тания значимости клиента, провозглашаемой со-
временными концепциями маркетинга, важность 
учета потребностей клиентов старшей возрастной 
группы становится все более актуальной. В ответ 
на современные демографические изменения нау-
кой активно разрабатывается новое направление 
маркетинга – геронтомаркетинг [1–9], который 
нацелен на удовлетворение потребностей людей 
пожилого возраста. К данному направлению мар-
кетинга все больше проявляется интерес и со сто-
роны практиков бизнеса, заинтересованных в 
обеспечении роста компаний за счет поиска и при-
влечения новых перспективных групп потребите-
лей. Одним из ключевых вопросов эффективного 
взаимодействия с пожилыми потребителями явля-
ется проблема определения возрастных границ 
данной целевой аудитории, а также дистинктив-
ных особенностей покупательского поведения 
представителей группы. 
Подходы к возрастной периодизации в 
науках о человеке 
Вопросы возрастной периодизации с давних 
времен являются предметом изучения исследова-
телей гуманитарных наук. Исторически первые 
подходы к определению возрастных периодов 
жизни человека определены в трудах Пифагора, 
Гиппократа и Аристотеля. 
Пифагор основывал свой подход на соотно-
шении жизни человека и смены времен года, со-
гласно которому можно выделить четыре 20-
летних периода: 
− становление человека – от рождения до 20 
лет (весна);  
− молодость – 20–40 лет (лето);  
− расцвет сил – 40–60 лет (осень);  
− угасание – 60–80 лет (зима). 
Гиппократ выделил десять жизненных перио-
дов, смена которых обусловлена физиологически-
ми перестройками человека. Эти периоды он объ-
единил в четыре фазы:  
− детство (до 14 лет);  
− зрелость (15–42 года);  
− старость (43–63 года);  
− долголетие (старше 63 лет). 
Аристотель подходил к возрастной периоди-
зации с позиции педагогики и воспитания, поэто-
му его система сосредоточена на детстве и отроче-
стве человека, которые он разделил на три стадии:  
− первая – от рождения до 7 лет;  
− вторая – от 7 до 14 лет  
− третья – от 14 до 21 года.  
Интерес представляет также определение 
периодов в жизни древнего римлянина, 
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согласованные с изменением общественного 
положения:  
− отрочество (до 17 лет, получение тоги 
взрослого);  
− молодость (до 46 лет, увольнение с военной 
службы и переход в старший разряд центуриев);  
− преклонный возраст (до 60 лет, 
прекращение общественной деятельности);  
− старость.  
Как видно из представленных подходов, в ка-
честве основы для выделения периодов исследова-
тели древности использовали как физиологические 
этапы развития человека, так и социальные и обще-
ственно-политические факторы, периоды становле-
ния и развития личности, что ограничивает их рас-
пространение на все социальные слои общества. 
Общепризнанной классификации возрастных 
периодов развития человека в науке не выработано 
до сих пор. В контексте настоящего исследования 
интерес представляют работы Б.Г. Ананьева [10], в 
которых представлен глубокий анализ современ-
ных подходов к возрастной периодизации, разра-
ботанных в рамках социологических, психологи-
ческих и педагогических наук. В частности ре-
зультатом исследования является вывод, что мно-
гие подходы основаны на смешенных критериях 
периодизации. Так, например, в подходе Дж. Бир-
рена (1964 г.) в основу классификации периодов 
развития заложены разные принципы: часть пе-
риодов определена по возрасту (младенчество, 
детство и т. д.) а часть по роду деятельности (до-
школьный, школьный и т. д.). 
В современных подходах не разработано со-
гласованного мнения и к определению границ по-
жилого возраста. Важно отметить, что поскольку 
множество подходов, в том числе разрабатывались 
в рамках педагогических наук и психологии разви-
тия, особое внимание в них уделено ранним этапам 
развития личности: детство и подростковый возраст 
подробно детализированы, тогда как периоды 
старшего и пожилого возраста рассмотрены с об-
щих позиций. Обзор существующих подходов к 
периодизации старшего возраста представлен в 
табл. 1. 
Таким образом, по итогам анализа подходов к 
возрастной периодизации можно сделать вывод, 
что в этой сфере пока не выработано единого под-
хода к определению границ возрастных стадий. 
Также необходимо отметить, что в большей степе-
ни разработаны ранние этапы развития личности и 
многие подходы вообще не затрагивают периоды 
старения человека, что обусловлено предметной 
областью исследований, как например, педагогика.  
В детстве и подростковом возрасте развитие 
зависит от нормативных возрастных факторов, в 
связи с чем можно выделить общие закономерно-
сти развития, что объясняет более детальное опи-
сание ранних периодов развития в большинстве 
подходов к периодизации возраста. Сложность 
описания периодов старшего возраста обусловлена 
всевозрастающей дифференциацией индивидов по 
причине особенностей развития и условий, оказы-
вающих влияние на данный процесс. 
В связи с этим можно сделать вывод, что оп-
ределение возрастных границ особенно примени-
тельно к поздним периодам является достаточно 
сложным и субъективным. 
Возрастная периодизация в маркетинге 
С позиции маркетинга при взаимодействии с 
потребителями старшего возраста важным являет-
ся вопрос не только определения возрастных гра-
 
Таблица 1 
Обзор подходов к возрастной периодизации 
Автор подхода Описание подхода Периодизация старшего возраста 
Дж. Биррен Восемь стадий, из них 5 описы-
вают развитие до 25 лет 
Поздняя зрелость, (50–75 лет). 
старость (от 75 лет и далее) 
Д. Бромлей Пять циклов развития: внутри-
утробный, детство, юность, 
взрослость, старость. Каждый 
цикл делится на стадии 
Особая переходная стадия: предпенсионный 
возраст (от 55 до 65 лет); 
Цикл «старость» (от 65 лет): 
1) отставка (от 65 лет),  
2) старый возраст (от 70 лет), 
3) финиш (болезни и умирание) 
Квинн В. Восемь стадий, из них 4 стадии 
до 18 лет 
Зрелый возраст – от 40 до 65 лет, 
пожилой возраст – от 65 лет 
Г. Крайг Восемь стадий, из них 4 стадии 
до 19 лет 
Средняя взрослость – от 40 до 60 лет, 
поздняя взрослость – от 60 лет и далее 
Э. Эриксон Модель «восьми возрастов че-
ловека» 





Пять периодов, начиная с воз-
раста 25 лет 
60–75 лет – пожилой возраст,  
75–90 лет – старческий возраст,  
после 90 – долгожители 
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ниц группы, но и понимания психологического 
состояния индивида, обуславливающих дистинк-
тивность его покупательского поведения. Следует 
отметить, что психологи, описывая поздние пе-
риоды развития человека, также не пришли к еди-
ному мнению: в ряде исследований пожилой воз-
раст характеризуется как кризисный, связанный с 
лишениями, проблемами и болезнями (например, 
подход Ш. Бюлер), или же напротив как период 
душевного равновесия и удовлетворения жизнью. 
Тенденции позитивного восприятия старости все в 
большей степени проникают в общественное соз-
нание [11–13]. 
Однако проблема определения возрастных 
границ остается открытой. Необходимо учитывать 
не только возраст, но и социальные и 
функциональные аспекты, поскольку старение – 
это не только биологический, но и социальный 
процесс, неодинаковый для разных эпох и культур, 
для представителей различных социальных слоев 
и групп.  
В этой связи интересен подход к трактовке 
категории «возраст» в психологии развития. В [14] 
выделены следующие положения: 
1) развитие – это норма, это лучший вариант 
течения жизни;  
2) возраст (как форма развития) не может 
быть задан паспортным, календарным возрастом;  
3) возраст задается своим психологическим 
содержанием;  
4) возраст обладает топикой, имеет свои 
границы;  
5) порядок чередования возрастов не является 
непреложным законом развития каждого человека. 
В каждой точке развития, во-первых, существует 
возможность миновать некоторые ступени (транс-
цендирование возраста); во-вторых, имеется воз-
можность выхода на «плато» обыденного функ-
ционирования и даже возрастного регресса. 
Таким образом, для маркетинговых целей с 
учетом индивидуализации процессов старения 
определение возрастных границ дает лишь обоб-
щенное представление о сегменте. Достижение 
потребителем пожилого возраста еще не означает 
дистинктивности его поведения. С учетом выше-
сказанного с целью понимания особенностей ин-
дивидуального поведения пожилого человека, в 
том числе в роли потребителя необходимо, наряду 
с хронологическим возрастом принимать во вни-
мание его индивидуальные особенности, которые 
в виду их субъективности более сложны для по-
нимания и изучения. 
Одним из подходов, в рамках которого на наш 
взгляд предложено удачное решение указанной 
задачи, является модель субъективного возраста 
«Age-of-e», представленная в [15]. Содержание 
модели представлено в табл. 2. 
Данная модель подтверждает вывод, что учет 
лишь хронологического (календарного) возраста 
потребителя влечет за собой риски реализации 
ошибочных действий при взаимодействии с по-
требителями. Потребитель в возрасте 70 лет может 
ощущать себя на 40 лет, выглядеть как 60-летний, 
а интересоваться тем же, чем и 50-летние люди. С 
другой стороны молодые люди могут восприни-
мать и действовать как люди более старшего воз-
раста. Практическое применение данной модели 
требует глубинного изучения потребителя и согла-
совано с концепцией персонифицированного мар-
кетинга [16–18]. Ограничением модели служит 
необходимость разработки типовых возрастных 
критериев по каждой составляющей, например, 
как действия или интересы 30-летних людей отли-
чаются от 40-летних, что возможно лишь на осно-
ве среднестатистических данных. 
Таблица 2 



























Преимуществом данной модели является то, 
что она, в отличии от традиционного подхода, ос-
нованного на том, что все потребители старшего 
возраста демонстрируют схожее покупательское 
поведение, позволяет учесть гетерогенность сег-
мента, что в свою очередь обуславливает необхо-
димость персонифицированного подхода. 
Также необходимо отметить, что на субъек-
тивный возраст влияние оказывает совокупность 
социально-культурных факторов и ценностей, 
сформированных в обществе. Так, например, при 
исследовании субъективного возраста обобщен-
ные данные о сегменте могут быть получены на 
основе поколенческих ценностей [19, 20]. В част-
ности, исследования в рамках теории поколений 
показывают, что для нынешнего старшего россий-
ского поколения (поколение «беби-бумеров», ро-
жденные в период 1947–1959 гг.) характерен 
«культ молодости»1, а, следовательно, для пред-
ставителей поколения характерно стремление вы-
глядеть, чувствовать и вести себя как молодые, вне 
зависимости от календарного возраста.  
                                                          
1 URL: http://rugenerations.su/ 
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The paper deals with the retrospective analysis of approaches to age-specific periodization of a human 
life in the humanities, as a result of which it’s shown that despite the interests of researchers in various scien-
tific fields, at present the science hasn’t worked out a unified approach to determination of age limits of mid-
dle age. Also, it’s shown that there are no general approaches in respect of evaluation of contents of the late 
period of human life: in scientific works on psychology middle age is characterized from a positive and a 
negative position. The authors indicate that the problem of objective characteristics of middle age periods is 
caused by increasing differentiation of individuals owing to peculiarities of their development and conditions, 
which influence this process. In the context of ageing of population, typical for the majority of countries and 
regions of the world, there is a tendency towards spreading a positive perception of old age, which specifies 
among other things changes in the way of living of older people. From the position of marketing in the inte-
raction with older consumers a key factor is not only determination of age limits of the segment, but also un-
derstanding of the psychological state of an individual, which causes distinctiveness of his consumer beha-
vior. In order to differentiate consumers the authors suggest using a model of subjective age, which advan-
tage is a detailed view about person’s age from the position of his self-perception and behavior, and makes it 
possible to take into account heterogeneity of the older consumers segment.  
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